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Uloga odrzivog marketinga u ostvarivanju odrzivog razvoja

SAZETAK

Stanje u kojem se resursi koriste u svrhu donoSenja prinosa naziva se odrZivo stanje. Pojam
odrzivog razvoja razvija se davne 1969. godine uslijed klimatskih promjena, dok se pojam
odrzivog marketinga razvija nekoliko godina kasnije. Na temelju proucenih podataka iz
sekundarnih izvora, te primarnog istrazivanja putem anonimnog anketnog upitnika, dolazi se do
saznanja da vodecu ulogu u odrzivom razvoju zauzima odrzivi marketing, ali i da je prisutna
nedovoljna informiranost potroSaca RH o ulozi i funkciji odrzivog marketinga te da je on
zapravo potpuno nova vizija u odnosu na klasi¢ni marketing. Odrzivi marketing nastoji ostvariti
dugoro¢ni interes cijelog druStva, a to ¢ini usmjeravanjem kratkoro¢nih Zelja potroSaca prema
dugoro¢nim. Nadalje, konkurentske tvrtke stvaraju saveze kako bi zajednickim snagama rijesili
izazove ekologije. Naglasak viSe nije samo na maksimiziranju profita kao kod klasi¢nog
marketinga nego na dvostrukim ciljevima — poslovanja u skladu sa zahtjevima ekosustava te
ostvarivanje profita. Klasi¢ni marketinski mix zamjenjuje se odrzivim, a ekoloska svjesnost
potroSaca diljem svijeta raste. Potrosaci sve vise povezuju zdravlje s ekoloSkom odgovornoscéu te
dolazi do orijentiranosti na kupovinu tzv. ,,zelenih* proizvoda. lako stopostotni zeleni proizvod
ne postoji kao takav, naglasak je na Sto veéem postotku uporabe sirovina i materijala iz
obnovljivih izvora energije. Milenijska generacija potice tvrtke da svakodnevno rebrendiraju

svoje proizvode 1 usluge kako bi bili u ravnotezi s ekosustavom.

Kljuéne rijeci: odrzivi razvoj, odrzivi marketing, potrosaci



The role of sustainable marketing in achieving sustainable development

ABSTRACT

The state in which resources are used for the purpose of making a return is called the state of
sustainability. The concept of sustainable development was developed back in 1969 due to
climate change, while the concept of sustainable marketing was developed a few years later.
Based on the studied data from secondary sources, and primary research through an anonymous
survey questionnaire, it is known that the leading role in sustainable development is occupied by
sustainable marketing, but also that there is insufficient information of Croatian consumers about
the role and function of sustainable marketing and whole new vision from classic marketing.
Sustainable marketing seeks to achieve the long — term interest of the whole society, and it does
so by directing short — term consumer desires towards long — term ones. Furthermore, competing
companies form alliances to work together to address environmental challenges. The emphasis is
no longer only on maximizing profits as in traditional marketing, but on double goals - doing
business in accordance with the requirements of the ecosystem and making a profit. The classic
marketing mix is being replaced by sustainable ones, and the environmental awareness of
consumers around the world is growing. Consumers are increasingly linking health with
environmental responsibility and there is an orientation towards the purchase of products known
as "green" products. Although the 100% green product does not exist as such, the emphasis is on
the highest possible use of raw materials from renewable energy sources. The millennial
generation encourages companies to rebrand their products and services on a daily basis to be

balanced with the ecosystem.

Key words: sustainable development, sustainable marketing, consumers
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1. Uvod

Klimatske promjene, globalna zatopljenja, izumiranje odredenih vrsta Zivotinjskog i1 biljnog
svijeta zbog sve vece zagadenosti okoliSa bile su okida¢ za podizanjem svijesti i promicanjem
odrzivog razvoja kao mozda i jedinog nacina da se uniStavanje i zagadenje okoliSa smanji na
minimum. Prekomjerno i cCesto iscrpljivanje prirodnih resursa zbog porasta industrije, tj.
proizvodnje 1 potrosnje, dovelo je u pitanje opstanak i1 Zivot buduc¢ih generacija. Stoga je upravo
iz tog razloga odrzivi razvoj postao sastavni dio djelovanja i rada vecine drzava koje otvoreno 1
javno promicu potrebu okretanja prema obnovljivim izvorima energije. Odrzivi razvoj Zzeli
ograniéiti potrosnju kako se ne bi krajnje ugrozila kvaliteta zivota buducih generacija. Odrzivi
razvoj podrazmijeva ekonomsku, druStvenu 1 socijalnu odrzivost. Nasuprot tome, pojava
odrzivog marketinga i izmjena klasicnog marketinsSkog mix — a u odrzivi, donosi mnoge
pozitivne promjene i utjecaje na odrzivi razvoj. Usmjerenost na drustveno odgovorno poslovanje,

odrzivo poslovanje uz ostvarivanje profita jest vizija odrzivog marketinga.

Prve teorijske rasprave o odrzivom marketingu pojavljuju se 1970. godine kao reakcija na
negativne ekonomske aktivnosti koje su se odrazile na okolis. U nekim literaturama, odrzivi
marketing se jo§ naziva ,.ekoloski marketing®, ,,zeleni marketing te ,,druStveno odgovorni

marketing®. Navedeni pojmovi su sinonimi prihvaéenom terminu ,,odrzivi marketing®.

Mnogi autori slazu se da ne postoji jedinstvena definicija ,,0drzivog marketinga®, no svaka

definicija, iako napisana drugacije, u principu ima jednako znacenje.

Odrzivi marketing predstavlja proces planiranja, provedbe 1 kontrole razvoja, odredivanja cijene
distribucije 1 promocije proizvoda na nacin koji zadovoljava tri kriterija, a to su: potrebe
potrosaca su zadovoljene, ciljevi organizacije su postignuti, cijeli poslovni proces je kompatibilan

s ekosustavom.

»Zeleni marketing promatra se 1 kao vrsta druStvenog marketinga u kojemu se marketinSke
aktivnosti, usluge 1 proizvodi planiraju 1 ostvaruju na nacin koji je najprikladniji za okoli§ te
drustvo. Jasno je vidljivo da obje definicije imaju jednako znacenje, jedina razlika jest u
sinonimu rijeci ,,zeleni marketing® s obzirom da se u novijoj hrvatskoj praksi koristi termin

,,0drzivi marketing*.



Nasuprot tome, odrzivost ili odrzivi razvoj je nova, vode¢a razvojno — ekoloska vizija ¢ije
spominjanje seze jo§ davne 1969. godine kada se po prvi put spominju granice ekonomskog rasta
koje su se temeljile na iskoriStavanju neobnovljivih prirodnih izvora. Vidljivo je da se prvo
spominjao odrzivi razvoj, a tek kasnije odrzivi marketing. Takoder postoje razne definicije

odrzivog razvoja, no u principu sve imaju jednako znacenje.

Odrzivi razvoj se moze definirati i kao integrirani i uravnotezeni razvoj okoliSa, bogatstva i
ekonomije, a da pritom udovoljava socijalnim i drugim potrebama ljudi te osigurava oCuvanje

okolisa i bioraznolikosti bez da se ugrozavaju potrebe buducih generacija.

Nadalje, rad se sastoji od Sest poglavlja. Prva Cetiri poglavlja obuhvacaju objasnjenje pojmova
istrazivane teme, strukturu rada te zakljucak na rezultate primarnog istrazivanja. U petom
poglavlju navodi se primjer odrzive marketinske strategije odabrane tvrtke.Zaklju¢no, Sesto
poglavlje sumira cijeli rad te pojaSnjava ¢vrstu vezu odrzivog razvoja i odrzivog marketinga koja

je potkrijepljena ovim radom.

1.1. Metodologija rada

Metodologijom rada pojasnjen je predmet istrazivanja na temelju kojeg je koncipiran diplomski

rad kao 1 pripadajuc¢e metode istrazivanja pomocu kojih se pristupilo prikupljanju podataka.

1.1.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja je uloga odrzivog marketinga u ostvarivanju odrzivog rasta, odnosno kako
utjeCe na odrzivi razvoj, koje su njegove prednosti, ali i nedostaci te nacela na kojima se
koncipira, kao i sastavnice odrzivog marketing mix — a, te razlika izmedu odrzivog marketinga i

klasi¢nog marketinga.

S obzirom da kupci/potrosaci postaju svjesniji vaznosti odrzivog razvoja, ne iznenaduje Cinjenica

da je odrzivi marketing postao ,,obavezan“ u poslovanju te da kupci/potrosaci determiniraju



marketinske strategije kroz potraznju za proizvodima, kupovinu istih, koriStenja usluga, ali i

opc¢enito kroz lojalnost odredenoj tvrtki, brendu itd.

1.1.2. Metode istrazivanja

Za potrebe ovog rada prikupljeni su primarni i sekundarni podaci. Sekundarni podaci prikupljeni
su prouCavanjem knjiga, razli¢itih znanstvenih c¢lanaka, izlaganja sa znanstvenih skupova te
mnogih web stranica. KoriStene su metode deskripcije, analize te povijesna metoda. Primarni

podaci prikupljeni su metodom anketiranja.



2. Teorijski pregled

Marketing i odrzivi razvoj naizgled su kontradiktorni pojmovi, obzirom da je marketing usmjeren
na zadovoljstvo potroSaca, odnosno na poticanje njihove potroSnje, dok odrzivi razvoj ograni¢ava
potro$nju zbog kvalitete Zivota buducih generacija. Da bi se uvidjela uloga odrzivog marketinga
u ostvarivanju odrzZivog razvoja, potrebno je ova dva pojma posebno analizirati s obzirom da
svaki pojam ima svoj koncept na kojem se zasniva. Pojmovi ¢e se obraditi teorijski, a zatim e
biti spomenuti i primjeri dobre prakse primjene odrzivog marketinga kao zasebnog i1 odrzivog

marketinga u odrzivom razvoju u RH i svijetu.

2.1. Odrzivi razvoj

JaCanje gospodarske aktivnosti, ali 1 nagli rast stanovnistva zadnjih godina, ja¢anje gospodarstva,
razvoj medunarodne trgovine praéeno je sve vecom potrebom za energijom i materijalnim
dobrima, a koji su imali Stetne ekoloske posljedice za okolis, ali 1 gospodarske. Ekoloske i
gospodarske posljedice nisu se ocitovale samo u podrucju zagadenja prirodnih resursa nuznih za
zivot nego i1 u podrucju smanjenja kvalitete okoliSa gdje se viSe ni ekonomski, a ni ekoloski Zivot

ne moze normalno odvijati.

Upravo iz tog razloga, dolazi do podizanja svijesti vaznosti zaStite okoliSa na koju posebice
poziva ekoloska mreza (GFN) Global Footprint Network koja predvida da do 2030. godine,
ukoliko se nastavi nekontrolirano i namjerno zagadenje okolisa, ljudske potrebe za hranom,

energijom i vodom bit ¢e nemoguée nadomjestiti.

Wiersum (1995) ,,smatra da pojam odrzivog razvoja potjece iz Sumarstva, a odnosi se na mjeru
posumljavanja povrSina i na sjecu Suma koje su bile meduzavisne i nisu smjele narusiti biolosku

obnovu Sume*.

Jos$ pocetkom 1970. godine, razni ekonomisti su upozoravali da dolazi do oneciscenja tla, rijeka i
zraka zarad granica ekonomskog rasta. lako neformalno, to je bila prva rasprava o problematici

zagadenja okoliSa oko tzv. Rimskog kluba.



Na Prvoj konferenciji UN — a o zastiti okoliSa u Stockholmu 1972. godine prvi put je iznesena
ideja o odrzivom razvoju. Na konferenciji je sudjelovalo 113 drzava te cca 400 raznih
organizacija, a spominju se u dokumentu pod nazivom ,,World Conservation Strategy* (donesen

od strane triju medunarodnih vladinih organizacija).

,»1987. godine, Svjetska komisija za okoli§ i1 razvoj, poznata i kao Brundtlandina komisija,
definirala je pojam ,,odrzivi razvoj" kako bi povezala ekonomske, socijalne i okolisne ciljeve
razvoja. Od tada postoje znacajni dokazi koji podupiru potrebu za odrzivim razvojem* (Danciu,

2013:386).

UN takoder ima bitnu ulogu u promicanju vaznosti odrzivog razvoja, ,,najsnazniji poticaj
globalnoj afirmaciji koncepta odrzivog razvoja dala je II. konferencija UN — a o okoliSu i razvoju
(United Conference of Environment and Development — UNCED), odrZana u lipnju 1992.
Godine u Rio de Janeiru, na kojoj su svjetski lideri prihvatili preporuke komisije Gro Harlem
Bruntland, a rezultati Konferencije bile su Deklaracija o okoliSu i razvoju (kolokvijalno: Rio
deklaracija) 1 Agenda 21 (Akcijski plan odrzivog razvoja za XXI. stoljece), koje daje preporuke

za odrzivo upravljanje zemljisSnim, vodnim 1 Sumskim resursima u XXI. st.“ (Herceg, 2013:256).

Nadalje, sto se tice RH, Deklaracija o zastiti okolisa RH je jedan od prvih dokumenata koje je
donio Hrvatski sabor, a u kojem se spominje vaznost odrzivog razvitka, te koja je 1992. godine
usvojena na medunarodnoj razini. RH podrZzava Agendu 21 i Plan djelovanja iz Rija iz 1992.
Godine Takoder je preuzela obveze koje proizlaze iz Milenijske deklaracije i Milenijskih ciljeva

razvoja usvojenih na Opc¢oj skupstini Ujedinjenih naroda koja je bila 2000. godine.

Nadalje, RH je takoder prepoznala vaznost odrzivog razvoja te je tako Hrvatski sabor 2009.
godine donio Strategiju odrzivog razvitka RH u kojoj su istaknute sve dugoro¢ne smjernice ka
ostvarivanju odrzivog razvoja. Kao i svaka strategija, i ova sadrzi odredene ciljeve i nacela prema

kojima bi se trebalo voditi cijelo stanovnistvo.

Organizacije poput ODRAZ — a, DOOR — a Centra za odrzivi razvoj, samo su neke kojima je cilj
poticanje i pruzanje potpore prema provedbi promjena usmjerenih prema odrzivosti u razlicitim

podrucjima.



Da je odrzivi razvoj postao vrlo vazna tema rasprave mnogih zemalja Sirom svijeta, govori i
podatak da je na Summit — u UN —a, 2015. godine u New Yorku, usvojena Agenda 2030 za

odrzivi razvoj.

,»Sustina nove svjetske razvojne agende odrazava se ve¢ u samom njenom nazivu ,,Promijenimo
na$ svijet (,,Transforming our World*). Glavnu okosnicu ove ambiciozne razvojne agende
predstavlja 17 Ciljeva odrZivog razvoja (Sustainable Development Goals — SDGs) detaljno
razradenih u 169 medusobno usko povezanih pod-ciljeva. Pored navedenog, Agenda 2030
takoder ukljucuje i UN-ov Okvir iz Sendaija za smanjenje rizika od katastrofa za razdoblje 2015.-
2030., Akcijski plan Trec¢e Konferencije Ujedinjenih naroda o financiranju razvoja iz srpnja

2015., te Pariski sporazum o klimatskim promjenama iz travnja 2016. godine* (MVEP, 2020).

Agenda 2030 nije pravno obvezuju¢i dokument, no sve drzave ¢lanice UN — a preuzele su
politicku obvezu provedbe Agende 2030. RH je bila aktivna sudionica procesa donosenja vaznih
dokumenata za odrzivi razvoj, a slijedom prihvaéanja Agende 2030, osnovano je koordinacijsko
tijelo za odrzivi razvoj pa je tako uspostavljeno Nacionalno vije¢e za odrzivi razvoj, a
predsjedatelj je predsjednik Vlade RH. Agenda 2030 sadrzi 17 ciljeva poput iskorjenjivanja

siromastva, transformacije prema odrzivim i otpornim drustvima itd.

Uzme li se u obzir da se zaeci odrZivog razvoja veZu uz Sumarstvo, a danas taj pojam ima puno
vece 1 sloZenije znacenje, moze se re¢i kako je odrzivi razvoj postao neizostavna sastavnica svake
drzave za koju se donose posebni planovi promicanja i uravnotezenja ekosustava s ¢ovjekovim

potrebama.
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Slika 2.1. 17 ciljeva odrzivog razvoja

Izvor: https://www.hup.hr/ciljevi-odrzivog-razvoja-2030.aspx
Na slici 2.1. vidljivi su ciljevi odrzivog razvoja, njih 17, a njihov redoslijed glasi:

iskorjenjivanje siromastva
iskorjenjivanje gladi
. zdravlje i dobrobit

. kvalitetno obrazovanje

1

2

3

4

5. rodna ravnopravnost
6. pitka voda i higijenski uvjeti

7. pristupacna i Cista energija

8. dostojanstven rad i gospodarski rast
9. industrija, inovacije i infrastruktura
10. smanjenje nejednakosti

11. odrzivi gradovi i odrzive zajednice
12. odgovorna potrosnja i proizvodnja
13. odgovor na klimatske promjene

14. Zivot ispod vode

15. Zivot na kopnu

16. mir i pravda/snazne institucije

17. partnerstvo za ciljeve



2.2. Definicija i nacela odrZivog razvoja

Herceg (2013) smatra kako je prvu definiciju odrzivog razvoja dala Svjetska komisija za okoli$ i
razvoj, po kojoj je odrzivi razvoj ,,razvoj kojim se ide u susret potrebama sadasnjosti tako da se
ne ugrozava moguénost buducih generacija da zadovolje svoje vlastite potrebe... U sustini odrZivi
razvoj je proces promjena unutar kojega su eksploatacija resursa, usmjeravanje investicija,
orijentacija tehnoloSkog razvoja i institucionalne promjene u harmoniji i omogucéavaju koristenje
sadasnjih 1 buduc¢ih potencijala kako bi se zadovoljile ljudske potrebe i aspiracije.“ Takoder,

postoji ¢itav niz definicija od kojih se mogu istaknuti sljedece:

Odrzivi razvoj obuhvaca ekonomski, drustveni, kulturni i politicki napredak te podrazumijeva
jednaka prava za sve i1 najbolju kvalitetu Zivota za svakog pojedinca kao i odbacivanje bilo kakve
socijalne, ekonomske i politiCke diskriminacije. Takoder obuhvaca kontrolu oneciS¢enja i

minimiziranje otpada te zadovoljstvo Zivota.

Prema nizu navedenih definicija, moze se zakljuciti da odrzivi razvoj predstavlja odrzavanje
ravnoteze izmedu blagostanja te potrebe ljudi da poboljSanjem kvalitete Zivota, a da se pritom

za$titi 1 ocuva ekosustav o kojem ovise buduce generacije.

Nadalje, kao Sto postoje razne definicije odrzivog razvoja, tako postoje i razliCitosti u broju
nacela odrzivog razvoja. Moze se re¢i kako se u principu odrzivi razvoj zasniva na tri osnovna

nacela dok su ostala nacela nastajala s godinama proucavanja i analiziranja odrzivog razvoja.
Koncept odrzivog razvoja zasniva se na tri nacela:

1. nacelo okolisne odrZivosti — razvoj koji je uskladen sa zahtjevom odrzavanja okoliSnih
procesa, bioloske raznovrsnosti i bioloskih resursa;

2. nacelo socijalne 1 kulturne odrzivosti — razvoj uskladen s kulturnim 1 tradicionalnim
vrijednostima ljudskih zajednica

3. nacelo gospodarske odrzivosti — osigurava gospodarski djelotvoran razvoj koji resursima

upravlja na nacin koji jam¢i njihovo jednako koriStenje u buduénosti



Organizacije IUCN (International Union for Conservation of Nature), UNEP (UN Environment
Programme) te WWF (World Wildlife Fund) dosli su do zaklju¢ka kako postoji devet nacela

odrzivog razvoja koji se medusobno podupiru.

OECD (Organisation for Economic Cooperation and Development, 2007) navodi sljedeca

nacela:

1. Postovanje 1 skrb za Zivotnu zajednicu — eticko nacelo prema kojem se zagovara pravilna
raspodjela koristi od koriStenja resursa

2. Poboljsanje kakvoce zivljenja — podrazumijeva dostojanstven zivot

3. Zastita vitalnosti i raznolikosti Zemlje — zaStita sustava za odrzavanje Zzivota, zaStita
bioraznolikosti

4. Minimaliziranje iscrpljivanja neobnovljivih resursa — potro$nju minerala, nafte, plina i
ugljena treba svesti na minimum, no i produziti njihov vijek trajanja recikliranjem ili
prelaskom na obnovljive izvore energije

5. Postovanje granica prihvatnog kapaciteta Zemlje — podrazumijeva se da biosfera moze
moze podnijeti nepovoljne utjecaje, a da pritom ne dolazi do opasne degradacije

6. Promjene u osobnim stavovima i postupcima — potrebno je $iriti informacije o odrzivom
razvoju formalnim i neformalnim putem obrazovanja te promicati vrijednosti koje
podupiru odrzivost

7. Omogucavanje zajednicama skrb o vlastitom okoliSu — je zajednicama potrebno znanje,
mo¢ 1 posebna ovlastenja u svrhu poduzimanja mjera radi stvaranja stabilnog drustva

8. Stvaranje nacionalnog okvira za integraciju razvoja i zaStite — podrazumijeva bazu
informacija 1 znanja te dosljednu drustvenu i gospodarsku politiku

9. Stvaranje globalnog saveza — podrazumijeva Cvrst savez medu svim zemljama za

ostvarenje globalnog odrzivog razvoja.

Navedena nacela se u potpunosti podupiru medusobno, te se moze re¢i da su samo proSirena
verzija osnovnih nacela, a njihova primjena je vrlo korisna za stvaranje pravog odrzivog drustva,
koje, vode¢i se ovim nacelima, imaju priliku smanjiti ugrozavanje okolisa, ali i priliku

uravnotezenja s ekosustavom.



Osim nacela, potrebno je istaknuti osnovne karakteristike 1 uvjete odrzivog razvoja i odrzivog
drustva, ¢ija je vaznost prepoznata od strane mnogih autora, ali i kompanija koje teze ka

odrzivom poslovanju.
,Osnovne karakteristike i uvjeti odrzivog razvoja i odrzivog rasta:

e Odrzivi razvoj moze samog sebe oCuvati neograniceno vrijeme.

e Mogu ga prakticirati 1 buduce generacije bez da bi se trebale odrec¢i neke dostojne razine
zadovoljavanja materijalnih i kulturnih potreba.

e Znaci dugorocno odrzavanje i obnavljanje zaliha bioloSkih izvora i produktivnosti
agrokulturnih sustava i njihove raznolikosti.

e Prijelaz u odrzivo drustvo trazi dobru ravnotezu medu dugoroCnim i kratkoro¢nim
ciljevima.

e Odrzivo drustvo nece se moci uspostaviti bez znanstvene i1 tehnicke kreativnosti te
poduzetnistva, ali to samo po sebi nije dovoljno. Vazno je u funkciji kakvih ciljeva su
znanstvenotehnicka kreativnost 1 poduzetnistvo. Uvelike je bitno je li dan op¢i, drustveni,
pravni, politicki, kulturni i1 vrijednosni okvir koji tehnicku kreativnost i poduzetniStvo po
jednoj strani bodri, nagraduje, motivira, a po drugoj strani prisiljava na ekolosku

orijentiranost...” (Kim, 2000: 150-151).

2.3. Stepenice uspjeha odrzivog razvoja

Da bi se ostvarili ciljevi odrzivog razvoja, potreban je pravilan sustav upravljanja okoliSem,
odnosno EMS (Environmental Management Systems). Zadatak EMS — a jest da kontrolira
aspekte okoliSa koji su uzrok Stetnih utjecaja kao i aspekte okolisa koji mogu uzrokovati Stetne

utjecaje za okolis.

10



Slika 2.3. Stepenice uspjeha odrzivog razvoja

Izvor: Okoli$ 1 odrzivi razvoj, 2013.

Na slici 2.3. vidljive su stepenice uspjeha odrzivog razvoja, kre¢e se od industrijske ekologije do
zbrinjavanja otpada — Gemu se u najve¢oj mjeri i teZi. Sto je stepenica visa, blize se dolazi ka

ostvarenju ciljeva odrzivog razvoja.

Herceg (2013) razlikuje industrijsku ekologiju, Cistiju proizvodnju, sprjecCavanje zagadenja,

minimiziranje otpada, recikliranje, kontrolu onecis¢enja te zbrinjavanje otpada.

Industrijska ekologija podrazumijeva pracenje i kontrolu tokova materijala i energije, odnosno
njihove interakcije s okoliSem. Cilj je da tehnologija radi s prirodom. Najvaznija sastavnica je da
nema otpada u proizvodnji, odnosno da je sav otpad resurs za proizvodnju nekog drugog

proizvoda.

Cistija proizvodnja, prema UNEP — u, moZe se definirati kao konceptualni pristup proizvodnji
koji podrazumijeva minimalizaciju rizika za ljude i okoli§, a to se ostvaruje kroz sve faze
zivotnog cikusa proizvoda. Takoder je orijentirana na smanjenje potroSnje energije tijekom

procesa proizvodnje, smanjenje Stetnog utjecaja kroz Zivotni ciklus proizvoda itd.

Sprjecavanje zagadenja postize se recikliranjem 1 odlaganjem, fokus je na sam proces

proizvodnje proizvoda te koriStenje manje Stetnih tvari i smanjenje nastanka otpada.

11



Da bi se minimizirao otpad, potrebno je smanjiti Sto viSe opasnog otpada koji nastaje u

proizvodnji.

Recikliranje se moze vrSiti na 2 nacina, prvo jest tzv. ,.closed — loop* recikliranje koji znaci
povrat otpada na pocetak procesa, a to se postize raznim tehnikama poput destilacije, filtracije 1
separacije. Drugi nacin jest tzv. ,straight recikliranje koje oznacCava koriStenje otpada u

proizvodnji drugog proizvoda ili na pocetku nekog potpuno novog procesa proizvodnje.

Kontrola oneciS¢enja okoliSa vazna je zbog smanjenja volumena, ali i Stetnosti/toksi¢nosti otpada

koji se ni u kojem sluc¢aju ne moze reciklirati.

Konacno, zbrinjavanje otpada je zadnja stepenica uspjeha odrzivog razvoja. Pravilnim
zbrinjavanjem otpada, dolazi do rastere¢enja zagadenja okolisa, osjecaja zadovoljstva potrosaca

te osjecaja ponosa Sto je u¢inio nesto za dobrobit svoje zajednice.

2.4. Odrzivi marketing

Prema Meleru i Magasu (2014) odrzivi marketing je posljednja faza evolucijskog procesa od
konvencionalnog do ekoloskog i zelenog marketinga. Marketing je uvijek pratio socio —
ekonomski razvoj i odrazavao je trenutne drustveno — ekonomske odnose. S porastom ekoloske

svijesti modernog druStva na svim razinama, pojavio se odrzivi marketing.

Povijest marketinga je dugacka, posebice promatranje marketinga kao poslovnog podrucja.
Prosao je niz promjena u smislu da su se izazovi stavljeni pred drustvo mijenjali, a da je pritom
postojao utjecaj masovne proizvodnje 1 potroSnje koji donose negativne rezultate poput globalnog
zatopljenja, zagadenja te iscrpljivanja prirodnih resursa. Stoga je bilo nuZno udiniti niz promjena

kako bi se ostvarila odrzivost sadasnjih i buduéih generacija.

Marketing je uvijek pratio drustvene promjene kao i ekonomski razvitak te je samim time postao
odraz ve¢ postojecih drustveno — ekonomskih odnosa. Stoga se i pojavio zeleni marketing koji

oznacava rastucu ekolosku svijest i pokret o zastiti okolisa.
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Nadalje, odrzivi marketing nastao je 70 — ih godina proslog stolje¢a, kao posljedica rasprave sve
vecéeg zagadenja zraka. Marketing kao poslovni koncept gospodarskih subjekata obiljezen je
intenzivnim interaktivnim djelovanjem s obzirom na svoje okruzenje. Moze se re¢i da moguénost
primjene i realizacije marketinskog koncepta zasigurno ovisi o konkretnom druStveno —
ekonomskom okruzenju. To znac¢i da zadac¢e koje mora obavljati marketing i njegova okolina

trebaju definirati promjene koje se mijenjaju u procesu njegovog funkcioniranja.

Odrzivi marketing od 1970 — e do danas prosao je niz faza, no isticu se tri osnovne. U prvoj fazi,
znanstvenici 1 prakticari pokazuju veliko zanimanje za usmjeravanje marketinga prema
proizvodnji ,,zelenih* proizvoda koji su manje Stetni za okoli§, a energetski ucinkovitiji. Drugu
fazu prolazi 1990 — ih godina, odrzivi marketing dozivio je uzlet, no ne u dobrom smislu,
proizvodaci su se toliko bazirali na ostvarenje profita da su svakakve proizvode nudili pod
nazivom ,,zeleni“ proizvodi te slali javnosti snazne marketinske poruke, zbunjujuce i lazne
informacije §to je samo dovelo do potroSackog prestanka kupovine tih proizvoda te smanjenja
kupovine istih. Ta praksa se jo$ naziva ,,greenwashing®, prev. zavaravanje potrosaca. Treca faza
dogodila se na prijelazu stolje¢a te se ujedno moze reci da je to i posljednja faza. Do 2000.
godine ,,zeleni” marketing fokusiran je samo na zastitu okolisa. Od 2000. godine ,,zeleni‘
marketing poprima ekoloSku i drustvenu osobnost. Naime, u ovoj fazi odrzivi marketing je i dan
danas. IT podrucje raste velikom brzinom, stoga ne ¢udi €injenica da su se uvele nove, brze,
prihvatljivije za okoli$ tehnologije, drzava provodi, ali i postrozava propise o vaznosti odrzivog
djelovanja, iznimno poti¢e na kupovinu ,zelenih® proizvoda, a kao glavni cilj ima stvoriti
lojalnost potrosaca prema odrzivim markama. lako se zadnja faza ¢ini uspjeSna, ipak je u praksi
drugacija situacija Sto se tie stavova potroSa¢a o odrZivim markama i proizvodima. U RH
situacija je posebno zabrinjavajuca s obzirom da gradani koji su ujedno i potrosaci i dalje naginju

kupovini jeftinijeg supstituta nekog ,,zelenog* proizvoda.

Tvrtke su usmjerene na zastitu okolisa kroz razliite aktivnosti te su usvojile temeljna nacela
zelenog marketinga poput koriStenja Ciste tehnologije u procesima koja ima minimalni Stetni
ucinak na okoli§, pracenje ekoloSkih sigurnosnih normi, koriStenje materijala koji nisu Stetni za

okoli§, obratiti paznju na recikliranje koristenih proizvoda.

Odrzivi marketing ne oznacava iskljucivo konkurentsku prednost nego je neophodan preduvjet

ostvarenja odrzivog razvoja.
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,»Osnovne razlike izmedu klasi¢nog i odrzivog marketinga treba traziti u proaktivnom nacinu
razmisljanja zelenih tvrtki, a $to predstavlja jedan od izvora njihove konkurentske prednosti. Bit
ovog proaktivnog (zelenog) pristupa lezi u kontinuiranom ucenju, specijalizaciji, istrazivanju,
uvodenju novih tehnologija, upotrebi novih alternativnih materijala, otkrivanju i ispunjavanju jos

neotkrivenih Zelja i potreba potroSaca, a sve to poStujuci ekoloske standarde* (Ham, 2017:13).

Tako se moze zakljuciti da jedino tvrtke koje posluju pridrZzavajuci se nacela i koncepta odrzivog

razvoja mogu ostvariti konkurentsku prednost nad ostalim tvrtkama.
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2.5. Definicija odrZivog marketinga

Prema misljenju ovog autora ,,odrzivi marketing predstavlja novu paradigmu koja se temelji na
ideji da sustavi proizvodnje i potrosSnje trebaju funkcionirati na nacin koji oponasSa prirodne

ciklicke sustave* (Ham, 2017).

,Odrzivi marketing odnosi se na onaj tip marketinga koji promislja 1 dugorocno obuhvaca
potrebe kupaca, organizacije/tvrtke i druStva u cjelini. To u praksi zna¢i osmisljavanje i
marketing proizvoda/usluga koje (pod istim uvjetima) mogu Kkoristiti potroSaci/kupci diljem
svijeta tijekom duljeg razdoblja, a da to ne uzrokuje Stetu ili ima negativan utjecaj bilo na
potrosace/zajednicu ili na okolis. Cilj mu je, dakle, ostvariti ravnotezu izmedu profita poduzeca,
zelja potrosaca i zahtjeva druStva, koristeéi pri tome metode i elemente kao i “klasi¢ni” marketing

(4P — proizvod, cijena, promocija, prodaja/distribucija)* (Roginek, 2016).

Iz prethodno navedenih definicija odrzivog razvoja vidljivo je da zapravo imaju identicno
znacenje, tj. da je glavni cilj odrzivog marketinga kroz metode ,,klasi¢nog®™ marketinga ostvariti

ravnotezu izmedu zahtjeva potrosaca, profita te ekosustava.

2.6. Nacela odrzivog marketinga

Prema Ham (2017) odrzivi marketing sastoji se od pet temeljnih nacela, a to su:

1. Ekosustavi predstavljaju fizi¢ki ogranic¢avajuci ¢imbenik marketinskih odluka

2. Zivotni ciklus sustava proizvoda (product system life cycle) predstavlja adekvatan okvir
za donosSenje odluka

3. Prevencija zagadenja i ponovna upotreba resursa su adekvatne strategije za ostvarivanje
odrzivosti

4. Multiplikativni efekt

5. Odrzivi marketing nije vrsta korporativnog altruizma
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Prema Rogineku (2016) odrzivi marketing baziran je na tri temeljna nacela:

1.

Smanjenje otpada i druStveni angaZzman - pod terminom otpad moZemo smatrati razlicite
stvari, ovisno o djelatnosti tvrtke, primjeri mogu i¢i od smanjenja otpada prilikom
pakiranja proizvoda (primjerice bez omota ili upotreba jednostavne biorazgradive
ambalaze) pa sve do optimizacije web stranica

Razmjena vs. kupovina — suvremeni oblici 1 sve €eS$¢i primjeri razmjene dobara/usluga
umjesto njihove kupovine koriste Siroku dostupnost drustvenih mreza i moguénost
povezivanja s ljudima/tvrtkama sli¢nih stavova, otvorenih za uzajamnu promociju i
razmjenu informacija

Dugovjecnost — prevladati “tiraniju hitnog” planiranjem dugovjecnosti u marketin§kim
aktivnostima, ona ¢e Stititi brand od dugoro¢nih fluktuacija cijena oglasavanja te ¢e
iznijedriti kampanje koje ¢e ciljati optimizaciju dugorocnog povrata investicije i

dugoro¢nog drustvenoga angazmana

Vazno je spomenuti i izazove koje je koncepcija odrzivog razvoja postavila pred odrzivi

marketing kao disciplinu, a to su:

Usmyjerenost na buduénost
Pravi¢nost

Naglasak na potrebe

Usmjerenost na budu¢nost oznacava osiguranje zadovoljstva potroSacima te profitabilnost

investitorima, pravi¢nost oznacava pravicniju distribuciju troSkova i koristi industrijalizacije dok

je naglasku na potrebe usmjerena odrzivost, a marketing samo na zadovoljavanje Zelja.

2.7. Odrzivi marketinski mix

Koncept marketinskog mix — a poznat je pod kraticom ,,4P* koji oznacava proizvod, cijenu,

distribuciju 1 promociju. Klasi¢na teorija marketinga glasi: ukoliko su 4P dobro osmisljena,

prirodno slijedi i 5P, a to je profit. Marketinski mix ¢ini temelj za stvaranje odrzive marketinske

strategije.
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2.7.1. Odrzivi proizvod

“Proizvodom se smatra ,,sve $to se moze ponuditi trziStu, sa svthom da izazove paznju, potakne
na kupnju, uporabu ili potro$nju, a time se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe. Medu proizvode se
ne ubrajaju samo opipljiva dobra vec¢ i fizi¢ki predmeti, usluge, osobe, mjesta, organizacije, ideje

ili spletovi navedenih jedinica” (Kotler, 2006:539).

Razvoj odrzivog proizvoda zapolinje sa strategijom 1 oblikovanjem proizvoda, ukljucuje
proizvodnju proizvoda, te se proteZze na prodaju i koriStenje proizvoda i zavrSava odlaganjem
proizvoda. Kad se promatra proizvod koji je odrziv na trzi$tu, potrebno je znati sastav proizvoda
te od kojih materijala je izraden. sastojke od kojih je sainjen i nacin na koji su koriSteni u
procesu proizvodnje. Jednostavnije reCeno, materijali trebaju biti organski 1  prirodni, a

proizvodnja i distribucija ekoloski prihvatljiva.

Razlika izmedu uobicajenih i zelenih proizvoda je u svojstvima koja ih razlikuju. Zeleni
proizvodi trebali bi imati poboljSana svojstva i kvalitetu, ali da pritom imaju i pozitivan u¢inak na
okoli8. Ekoloski proizvod trebao bi sadrZzavati minimalno 95% ekoloSkih sastojaka., u sebi mora
sadrzavati minimalno 95% ekoloskih sastojaka. Npr., prehrambeni ekoloski proizvodi trebaju

udovoljavati zdravstvenim i sanitarnim propisima.

Takav proizvod mora biti dizajniran na nain da se on u cijelosti ili njegova veéina moze
ponovno preraditi ili reciklirati. Pravilno dizajniran proizvod ukljucuje primjenu zelenih
tehnologija u smislu neprestanog pracenja razvitka u skladu s potrebom zastite okolisa. Potrebno

je obratiti paznju 1 na samo pakiranje prizvoda, koji snazno zagaduje okolis.

,Ekoloski prihvatljiv proizvod je takav proizvod kojim se uravnotezuju tri dimenzije: tehnicka
svojstva proizvoda, prihvatljivost cijene proizvoda i kompatibilnost proizvoda sa zaStitom
covjekova okoliSa. Za proizvode koji udovoljavaju navedenim uvjetima, u teoriji i praksi,
uvrijezen je naziv zeleni proizvod. Kako bi naglasili ¢injenicu da svaki proizvod ima odredeni
utjecaj na okoli§ Cesto se slikovito kaze da je jedini proizvod koji je u potpunosti zelen, onaj

proizvod koji ne postoji.“ (Ham, 2017).
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Iz prethodne definicije jasno je vidljivo da zapravo nijedan proizvod ne moze biti stopostotno
proizveden od prirodnih materijala i siguran za okoliS. No, bez obzira na ovu tvrdnju, svakako bi

svaki proizvodac trebao teziti ka proizvodnji odrzivog proizvoda u najvecoj mjeri §to moze.

2.7.2. Odrziva cijena

Cijena je jedini element marketinSkog mix — a koji predstavlja dohodak, a ne troSak kao ostali
elementi marketinSkog mix — a. Takoder, cijena se moZe definirati kao nov¢ana vrijednost koju

kupac placa za odredeni proizvod ili uslugu.

Pod odrzivim oblikovanjem cijena smatra se vodenje racuna o smanjenju troSkova kroz zivotni
vijek proizvoda, koriStenje odrzivih procesa, koristenje vladinih subvencija i poticaja kako bi se
razvile odrzive tehnologije te primjenu marketinskih tehnika kako bi se izmijenila ovisnost

drustva o Stetnim i nezdravim proizvodima.

Odrzivi proizvod predstavlja visi inicijalni novc€ani troSak za potroSaca te istodobno predstavlja

manji dugorocni trosak.

Odrzivi proizvodi imaju viSu cijenu u odnosu na uobicajene proizvode jer se cijena odrZivih
proizvoda sastoji od visokih troSkova ekoloski prihvatljivog procesa proizvodnje, troskova
distribucije i oglasavanja. Dakle, radi se o pravoj cjenovnoj premiji koju potroSaci placaju.
Njihova spremnost na kupovinu odrzivih proizvoda odraz je njihovih uvjerenja da su ovakvi

proizvodi sigurniji za zdravlje 1 okolis.

Nasuprot tome, ¢esto puta potrosaci ne razumiju zasto je cijena odrzivih proizvoda visa od cijene
klasi¢nih proizvoda te zbog nedovoljno informiranosti ne znaju da su troSkovi ekoloski
prihvatljivih procesa proizvodnje relativno visoki pa im cijena predstavlja najveéi problem

prilikom kupovine

Nadalje, cjenovna premija moze se definirati kao razlika izmedu ,,fer* trziSne cijene i cijene koju
kupac zapravo placa. Raspon 5 — 10% oznacava postotak premije koju je kupac spreman platiti za

ekoloski prihvatljivi proizvod.
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2.7.3. Odrziva distribucija

Kanali distribucije predstavljaju cijeli niz meduovisnih partnera (organizacija) koji su ukljuceni u
proces stvaranja proizvoda i usluga namijenjenih kupcima, tj. konacnim potrosacima. U
distribucijskom kanalu sudjeluju proizvodaci, veletrgovci, agenti, trgovei na malo koji zajednicki
rade s ciljem Sto brze i kvalitetnije isporuke proizvoda i usluga potroSacima. Naime, oni
medusobno mogu biti u partnerstvu, ali i konkurenti. Distribuciju je najbolje promatrati unutar
procesa ekoloski odgovornog upravljanja opskrbnim lancem koji se naziva GSCM (Green Supply

Chain Management).

Teorija GSCM - a razvijena je 1990 — ih, a naglasak na zelenoj proizvodnji u vecini industrija
poceo je oko 2000. godine. Sve veca svijest o okoliSu je povecala i sloZenost opskrbnog lanca te
njegove tehnologije. Zeleni opskrbni lanac moze se definirati kao integracija ekoloSke svjesnosti
u upravljanju lancima opskrbe. Podrazumijeva se i ukljuCenost dizajna proizvoda, nabava
materijala, nacin proizvodnje, isporuka do potrosaca te upravljanje proizvoda na kraju njegovog

zivotnog vijeka.

»Zeleni® opskrbni lanac definira se kao proces koji upotrebljava ulaze prihvatljive za okoli§ te
transformira te ulaze u izlaze koji mogu biti reciklirani i ponovo upotrijebljeni. Green Supply
Chain Managament ukljucuje tradicionalno upravljanje lancem, ali sa dodatnim ekoloSkim
kriterijima. Cilj mu je smanjenje otpada radi Stednje energije i1 sprjeCavanja ispuStanja opasnih

materijala i sirovina u okolis.

Izvrstan primjer odrzive distribucije zasigurno je Shaklee; manje poznata americka tvrtka za
prirodne prehrambene proizvode prva je u svijetu stekla Climate Neutral certifikat (Klimatsko
neutralni certifikat, standard za sve tvrtke koje sada poduzimaju sveobuhvatne mjere za
smanjenje emisija ugljika) i potpuno nadoknadila emisiju CO2, §to je rezultiralo neto nultim
utjecajem na okoliS. To znaci da ¢e na bilo kojem popisu, bilo da se radi o poslovima ili o fokusu
na njihovim lancima opskrbe, kao S§to je ovaj popis, Shaklee do¢i na prvo mjesto. Tvrtka je
osnovana prije 60 godina zajedno s dr. Forrestom C. Shakleeom, ¢ija je filozofija zZivljenja u
skladu s prirodom potaknula kontinuirani pokret kako bi pomogli ljudima da zive sretnije i
zdravije. Tvrtka je poznata po rjeSavanju smanjenja ugljika prije nego $to je odrzivi razvoj stekao
»popularnost®, prelaze¢i standarde izvan industrije kako bi osigurali da njihovo poslovanje
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postane zeleno. Lanac opskrbe tvrtke ukljucuje franSizirane tvrtke Shaklee i distributere koji se
moraju sloziti da slijede ekoloske standarde i do danas je kompanija svojim distributerima platila

vise od 6 milijardi dolara provizija.

2.7.4. Odrziva promocija

Cilj odrzive marketinSke komunikacije je predstavljanje proizvoda trziStu i poticanje na kupnju;
istinitosti i transparentnosti u postizanju odrzivih ciljeva kao i isticanje vaznosti odredenih

ekoloskih problema te poseban doprinos stvaranju imidza kroz odrzivu promociju.
Odrziva marketinsa komunikacija moze se provoditi kroz sljedecih pet strategija:

1. Potrebno poznavanje kupaca
Apeliranje na vlastiti interes potrosaca
Obrazovanje potrosaca i pruzanje rjesenja

Uvjerenje o dobrom funkcioniranju proizvoda

A S

Ukljucivanje zajednice

Prema Ham (2017) ,,koncept odrzive komunikacije snazno naglasava vaznost dijaloga sa svim
dionicima, posebice potrosacima, s ciljem njihovog informiranja i educiranja te uspostavljanja
drustvenog i ekoloskog kredibiliteta proizvoda i njegovog proizvodaca. To se najcesée pokusava
posti¢i komunikacijskim kampanjama koje se odnose na cijeli gospodarski subjekt te kroz
razli¢ita partnerstva 1 strateske saveze. Rije¢ je o interaktivnom komunikacijskom procesu
gospodarskog subjekta i njegovih dionika koji ima dvosmjeran tijek informacija (emitiranje i

primanje informacija), a za cilj ima obostrano ucenje.*

Odrziva marketinska komunikacija navodi sljede¢a nacela: ekolosko povjerenje, ekoloski pristup,
ekolosko razotkrivanje te ekoloski dijalog. Tipovi oglasavanja su: oglasavanje proizvoda,

institucijsko oglaSavanje, oglaSavanje poslovnih asocijacija te javno — servisne informacije.

,Ono §to se Zeli postic¢i je konvertiranje neuvjerenja u uvjerenje odnosno misljenje, misljenja u
stav 1 stava u vrijednost §to onda treba rezultirati promjenom u ponasanju odnosno usvajanjem

odredene prakse. Da bi do te promjene doslo, marketingom se pokuSava poduprijeti promjena
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sustava vrijednosti, osobna motiviranost, razina informiranosti ili voljni moment za promjenu
ponasanja kako bi se stvorila reakcija ciljnih trziSnih usvojitelja. Sto je skupina ciljnih trzisnih

usvojitelja veca, priblizavamo se kategoriji druStvenih promjena® (Ham, 2017).

Takoder, da bi se oblikovao komunikacijski koncept, potrebno je pronaéi pravu mjeru izmedu
edukacije 1 emocija. Apeli, slogani, citati, marketing za opée dobro, prepoznavanje ekoloskih

oznaka samo su neke od moguénosti za oblikovanje komunikacijskog koncepta.

2.8. Oblikovanje odrZive marketinske strategije

Da bi se odabrala optimalna marketinska strategija, potrebno je prouciti faze prethodno
oblikovane osnovne strategije, a to se moze posti¢i raznim analizama poput analize potrosaca,
trziSta, konkurencije te okruzenja (analiza vanjskih ¢imbenika) te putem SWOT analize, analize

poslovanja tvrtke... (analiza unutarnjih ¢imbenika).
Prema Nefat (2015) tipologija od 4 genericke konkurentske strategije orijentirane na okolis glasi:

* Eko — efikasnost — teznja stvaranja viSe dobara i usluga koriStenjem manje resursa i stvaranje

manje zagadenja i otpada,

* Vodstvo iznad prosjeka — usmjerenje k tome da Sira populacija prepozna i prizna napore

poduzeéa u cilju odrZivosti,
* EkoloSke marke — stvaranje prepoznatljivih ekoloSkih marki,
* Vodstvo u troskovima u zastiti okoliSa — naglasak na niskim tro§kovima i cijenama.

Zakljucno, strateske pravce razvitka RH temelji na ¢imbenicima koji su duboko povezani sa
zaStitom okoliSa $to znaci da nije rije¢ samo o deklarativnom opredjeljenju nego da je potrebno
sustavno promisljati i iskoristiti sinergijske efekte prirodnog kapitala koji RH ima, kao i
komplementarnost rastu¢eg fenomena ekoloSki usmjerenog turizma sa snaznim uzletom trzista

»zelenih® proizvoda, odnosno strateskim opredjeljenjem za odrzivi marketing.
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2.9. Ekoloska svjesnost potrosaca

Ekoloska svjesnost u principu oznacava stav koji se odnosi na posljedice ljudskog ponasanja na
okolis.Takoder, prema Frajman i sur. (2010) ,,postoje dakle (najmanje) dva motiva ili razloga koji
poticu ljude na brigu za okoliS. Naime ekocentri¢ni pojedinci vrednuju prirodu zbog nje same i
zbog toga prosuduju da ona zavrjeduje zastitu zbog njezinih intrinzi¢nih vrijednosti. Nasuprot
tome, antropocentri¢ni pojedinci smatraju da okoli§ treba $tititi zbog njegove vrijednosti za

odrzavanje 1 povecavanje kvalitete Zivota ljudi.”

Promatrano od pocetka trece faze odrzivog marketinga, vidljivo je da je pogorSanje stanja okolisa
iz godine u godinu dovelo do stvaranja udruga za zaStitu okoliSa, ali 1 do sve vece ekoloSke
svojem zdravlju, a to se iskazuje njihovim preferencijama, stavovima i Zeljama za kupnjom
ekoloskih proizvoda. lako potrosa¢ moze biti ekoloski osvijeSten ne znaci da ¢e se tako i

ponasati, odnosno da ¢e biti ekoloski usmjeren. Ekoloski potrosac nije isto $to i zeleni potrosac.

Postoje mnoga i razli¢ita istrazivanja koja obuhvacaju aspekte ekoloski usmjerenog ponasSanja.
Istrazivanja mogu biti generalizirana ekoloSka usmjerena ponaSanja, sektorska ekoloSka
usmjerena ponasanja (recikliranje), koriStenje ekoloskih oblika prijevoza (transport), kupnja

ekoloskih proizvoda te Stednja energije.
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3. Primarno istrazivanje

Istrazivanje je provedeno kako bi se prikazao stav potrosaca prema odrzivom marketingu i onome
Sto odrzivi marketing podrazumijeva. Proucavajuci literaturu, uocene su razne provedene ankete
medu potrosa¢ima, no nijedna nije bila izravno na temu odrzivog marketinga nego su vise bile
bazirane na sam okoli§ te ekoloske proizvode. Provedena anketa donosi zanimljive rezultate,
pomalo i o¢ekivane s obzirom da se u Republici Hrvatskoj jo$ uvijek nedovoljno govori,
razmatra, ali 1 djeluje po pitanju odrzivosti, te da zapravo jo$ uvijek odrzivi marketing, ali i
druStveno odgovorno poslovanje marketinga ovisi od tvrtke do tvrtke i njezinoj posvecenosti

tome.

3.1. Prikupljanje podataka

Primarno istraZivanje provedeno je putem anketnog upitnika koji je kreiran na web stranici
Google obrazac. Anonimna anketa je provedena online putem, odnosno preko platforme
Facebook, sastoji se od deset kratkih pitanja, a ispitanici su upoznati sa svrhom istrazivanja koja
je bila navedena u uvodnom odlomku ankete. Navedena anketa nije mjerilo tocnosti, ona je samo

uvid u stavove potrosaca i njihovo misljenje o temi odrzivog marketinga.

3.2. Opis uzorka

Anketni upitnik popunilo je 95 osoba razli¢ite dobi. Google obrazac biljezio je svaki rijeSeni
upitnik te razvrstao odgovore u graficki prikaz svakog pitanja sa pripadaju¢im odgovorima.

Prema sljede¢im grafikonima, vidljiva je spol ispitanika, dob te status ispitanika.
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Spol
95 odgovora

® Zenski
@ Muski
@ Non binary

/o)

Grafikon 1. Spol ispitanika

Od 95 ispitanika, njih 83 (87,4%) su zenskog spola, njih 11 (11,6%) su muskog spola dok se

jedan ispitanik (1,1%) ne izjaSnjava ni kao zenski ni kao muski spol (grafikon 1).

Dob

95 odgovora

®18-25
® 26-33
@ 34-39
® 40+

Grafikon 2. Dob ispitanika
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Prema grafikonu 2, od 95 ispitanika, njih 82 (86,3%) je u dobi izmedu 18 i 25 godina, 12
ispitanika je u dobi od 26 do 33 godine (12,6%) dok je jedan ispitanik ima 40 ili visSe godina
(1,1%).

Vas status
95 odgovora

@ Student

@ Zaposlen/a

@ Nezaposlen/a
@ Umirovljenik/ca
@ Domacdica

Grafikon 3. Status ispitanika

Od 95 ispitanika, njih 63 (64,9%) su studenti, 29 ispitanika (29,9%) je zaposleno, 4 (4,1%) ih je

nezaposleno te se jedna osoba (1%) pod ,,ostalo* izjaSnjava kao domacica (grafikon 3).
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4. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju, prikazani su rezultati upoznatosti ispitanika sa pojmom i znacenjem odrzivog

marketinga.

Jeste li upoznati s pojmom odrzivi marketing?
95 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Grafikon 4. Poznavanje odrzivog marketinga

Od 95 ispitanika, njih 34 (35,4%) je upoznato s pojmom odrzivi marketing, njih 33 (34,4%) nije
sigurno jesu li upoznati s navedenim pojmom, dok je 29 ispitanika (30,2%) odrzivi marketing

nepoznanica (grafikon 4).
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Smatrate li da odrzivi marketing doprinosi zastiti okolisa?
95 odgovora

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Grafikon 5. Percepcija o doprinosu odrzivog marketinga

Prema grafikonu 5, od 95 ispitanika, njih 45 (46,9%) smatra da odrzivi marketing doprinosi

zastiti okoliSa, 50 ispitanika (52,1%) nije sigurno, dok jedan ispitanik (1%) smatra da ne

doprinosi (grafikon 5).

Koliko cesto kupujete ekoloski prihvatljive proizvode?
95 odgovora

@ Gotovo uvijek
® Povremeno
@ Rijetko

@ Nikada

Grafikon 6. Ucestalost kupovine ekoloski prihvatljivih proizvoda
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Od 95 ispitanika, njih 6 (6,3%) gotovo uvijek kupuje ekoloski prihvatljive proizvode, njih 63
(65,6%) samo povremeno kupuju, 26 ispitanika (27,1%) rijetko kupuje, a jedan ispitanik (1%)

nikad ne kupuje ekoloski prihvatljive proizvode (grafikon 6).

Biste li kupili ekoloski prihvatljiv proizvod iake mu je cijena znatno visa, a vijek trajanja jednak kao

istom obi¢nom proizvodu nize cijene?
95 odgovora

® Da
® Ne

Razmislio/la bih

Grafikon 7. Percepcija o kupovini klasi¢nih vs. ekoloskih proizvoda

Od 95 ispitanika, njih 13 (13,4%) kupilo bi ekoloski prihvatljiv proizvod znatno vise cijene od
klasi¢nog proizvoda jednakog vijeka trajanja, ali niZe cijene, 30 ispitanika (30,9%) ne bi kupilo

takav proizvod dok bi 54 ispitanika (55,7%) razmislila o toj moguénosti (grafikon 7).

Nadalje, sljedeci grafikon rezultat je ispitanikovog izbora tvrdnji s kojima se slaze, a tvrdnje su:
Cijena nuzno ne znaci da je proizvod kvalitetniji.

Pravilno odlaganja otpada kao i reciklaza, vazno je za okolis.

Multinacionalnim kompanijama najbitniji je profit, a ne o¢uvanje okolisa i zadovoljstvo kupaca.
Svejedno je hoce li se koristiti obnovljivi ili neobnovljivi izvori energije.

Kupujem proizvode isklju¢ivo u privla¢noj ambalazi.

28



Oznacite tvrdnje s kojima se slazete: l

95 odgovora

Cijena nuZno ne gnam daje 71 (74,7 %)
proizvod kv...

Pravilno odiaganje otpada kao i 76 (80 %)
recikla

Multinacionalnim kempanijama .
najbitniji... 51 (53,7 %)

Svejedno je hote |i se koristiti

1%)
obnovl. .. 22.1%

Kupujem proizvode iskljucivo u

ay
priviacn. .. 332%)

0 20 40 60 a0

Grafikon 8. Vlastiti stavovi slaganja/neslaganja

Da cijena nuzno ne znaci da je proizvod kvalitetniji sloZilo se njih 71 (74,7%). 76 ispitanika
(80%) se slaze da je pravilno odlaganje otpada kao i reciklaza vrlo vaZzno za okoli§. Da je
multinacionalnim kompanijama najbitniji profit, a ne ocuvanje okoliSa i zadovoljstvo kupaca
slozilo se njih 51 (53,75). 2 ispitanika (2,1%) se slazu da je svejedno hoce li se koristiti
obnovljivi ili neobnovljivi izvori energije. 3 (3,2%) ispitanika kupuju proizvode iskljuc¢ivo u

privlacnoj ambalazi (grafikon 8).

Smatrate li da mediji nedovoljno komuniciraju o vaznosti odrzivog razvoja?
95 odgovora

® Da
@ Ne

@ Nisam siguran/sigurna

Grafikon 9. Percepcija o medijima
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Od 95 ispitanika, njih 74 (77,9%) smatra da mediji nedovoljno komuniciraju o vaznosti odrzivog
razvoja, njih 8 (8,4%) ne smatraju da mediji nedovoljno komuniciraju o vaznosti odrzivog

razvoja dok njih 13 (13,7%) nije sigurno (grafikon 9).

Biste li zeljeli znati viSe o vaznosti odrzivog marketinga kao i samog odrzivog razvoja?
95 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/sigurna

Grafikon 10. Percepcija o vaznosti

Od 95 ispitanika, njih 72 (75,8%) zeljelo bi dodatna znanja o odrZzivom marketingu 1 odrzivom

razvoju, njih 7 (7,4%) ne Zeli znati viSe, dok 16 ispitanika (16,8%) nije sigurno (grafikon 10).

S obzirom na prethodno opisane rezultate anketnog upitnika, dolazi se do mnogih zakljucaka. Iz
podatka da su ispitanici ve¢inom studenti, njih cak 64,9%, ne iznenaduje podatak da je vecina
ispitanika upoznata s pojmom odrzivi marketing s obzirom da se na raznim fakultetima u
danasnje vrijeme podiZe svijest 0 vaznosti okoliSa, poticanja odrzZivog razvoja te se samim time i
provlaci pojam odrzivog marketinga. Nasuprot tome, stav veéine ispitanika, odnosno njihova
nesigurnost u doprinosu odrzivog marketinga za zastitu okolisa je porazavajuéa §to samo govori o
tome koliko se tvrtke ,,trude* pribliziti potrosac¢ima i pridobiti njihovu lojalnost svojim radom i
posebnos¢u, odnosno isticanjem vrlo vazne kvalitete — uzivati zadovoljstvo potrosaca te
istodobno ¢initi dobro za okoli§. Nadalje, podatak da 65, 6% ispitanika povremeno kupuje
ekoloski prihvatljive proizvode je zasigurno hvale vrijedan s obzirom da su ekoloski prihvatljivi

proizvodi uglavnom nesto vise cijene lako podizanje svijesti o vaznosti odrzivog marketinga u
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odrzivom razvoju jo§ nije dozivjelo svoj vrhunac medu hrvatskim gradanima, ipak postoji
nekolicina gradana koja bi barem razmislila o kupovini ekoloski prihvatljivog proizvoda pa
makar on bio znatno viSe cijene, a jednakog vijeka trajanja kao i klasi¢ni proizvod, konkretno, u
anketnom upitniku njih ¢ak 55, 7% se izjasnilo da bi barem razmislili o takvoj kupovini.
Pozitivan podatak jest da vec¢ina ispitanika smatra da cijena proizvoda ne znaci nuzno njegovu
kvalitetu $to je vidljivo na primjerima veletrgovina gdje se mogu pronaci supstituti za odredene
proizvode po nizoj cijeni, a kvalitetniji. Takoder, vidljivo je da su kao pojedinci svjesni vaznosti
pravilnog odlaganja otpada i recikliranja te su samim time svjesni i posljedica nepravilnog
rukovanja otpadom. Valjalo bi istaknuti podatak da veéina ispitanika ne smatra multinacionalne
kompanije kao ,,zelene” kompanije nego kao kompanije kojima je najbitniji profit, a tek onda
zadovoljstvo njihovih potroSaca te zastita okoliSa. Mozda najvec¢i uzrok tome jest previse
medijske pozornosti negativnim posljedicama loSeg poslovanja odredenih kompanija te dolazi do
predrasuda prema svim veéim kompanijama. Medijska komunikacija o odrZzivom marketingu je
zaista minimalna no i kada je prisutna, ve¢inom se govori o uspjesima EU na podru¢ju odrzivog
razvoja, dok RH uvjerljivo nije ni blizu ostvarenju ciljeva odrzivog razvoja kao EU. Na kraju,
vecina ispitanika bi zeljela znati viSe o odrzivom marketingu i odrzivom razvoju. Anketa se moze
smatrati uspjeSno provedena, ali i motivirajuéa za pojedince koji zaista zele nauciti viSe o
odrzivosti te kako i sam pojedinac moZe doprinijeti boljem oCuvanju i zastiti okoliSa, a da pritom

zivi od svoga rada, proizvodi, prodaje i kupuje bez Stetnih utjecaja na svoju okolinu.
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5. Primjer odrzive poslovne prakse u Heineken — u Hrvatska

2003. godine, Karlovacka pivovara postaje dio velike obitelji Heineken — a. Heineken je globalni
proizvodac piva u vise od 70 zemalja svijeta te s visSe od 80 000 zaposlenih. Njegova tri nacela su
prirodno, posteno i1 odrzivo prema kojima kompanija posluje. S obzirom da ova kompanija u RH
ima oko 300 zaposlenika, svaki odjel ima svoje klju¢ne pokazatelje uspjeha (KPI — key

performance indicators) i postavljene ciljeve.

Kljuéni poslovni prioriteti su odrzivost i drustvena odgovornost. Njihova strategija odrzivosti
naziva se ,,Stvarajmo bolji svijet”, a podrazumijeva sljedeca podruc¢ja: odgovornu konzumaciju,
suradnju s lokalnom zajednicom, promicanje zdravlja, zastita pitke vode, smanjenje CO2 te

odrZivu nabavu. Svake godine o rezultatima svoga poslovanja izvjestavaju kljucne dionike.

Kada je rije¢ o samom procesu proizvodnje, proizvodnja se odvija u zgradi koja elektri¢nu
energiju dobija iskljucivo iz obnovljivih izvora, takoder izgradeno je skladiSte prema principima
zelene gradnje (smanjen utjecaj na okoli§ u svim fazama izgradnje) te je zbog postavljenih
solarnih panela na krovu smanjena emisija CO2 od 118, 5 tona na godi$njoj razini. Proces

punjenja piva istovremeno u sve vrste staklene ambalaze naziva se kombinirani proces.

Heineken proizvodi i distribuira razlicite lokalne, regionalne i medunarodne brendove. Klasi¢an
izgled Heineken piva jest zelena staklena boca s pripadaju¢im nazivom i logom proizvodaca.
Cijena Heineken piva je razumna s obzirom da je u Hrvatskoj Heineken na drugom mjestu trzista
piva. Takoder, Heineken se oglaSava u medijima, najces¢e su to reklame na televizijama koje,
iako promoviraju alkoholno pice, pozivaju potroSate na odgovornost stoga su i pokrenuli
globalnu kampanju ,,Kada pijes, ne vozi“ kojoj je za cilj prevencija maloljetnicke konzumacije te

razumna konzumacija odraslim potroSacima. Heineken pivo najvise konzumira mlada populacija.
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6. Zakljucak

Nagli porast proizvodnje, potrosnja, svakodnevno zagadenje zraka zbog prometa kao i masovna
proizvodnja plastike koja se razgraduje i do 20 godina, samo su jedan dio problema zbog kojega
se joS u proslom stolje¢u upozoravalo na globalno zatopljenje te klimatske promjene. Stoga je 1
doslo do zacetka pojma odrzivi razvoj koji je usmjeren na ocuvanje i zastitu okoliSa kako bi 1
buduce generacije mogle uzivati blagodati zemlje. Kontradiktorno odrzivom razvoju, pojavljuje
se odrzivi marketing. Odrzivi marketing nastoji zadovoljiti potrebe potrosaca, biti u skladu s
ekosustavom te pri tome ostvariti profit. Nedvojbeno je da se odrzivi marketing Cini kao jedan
sloZeni proces koji je potrebno provoditi uz puno znanja, pocetnih ulaganja te spremnosti na
negodovanje potroSaca. Nasuprot tome, odrzivi razvoj bio bi nezamisliv bez odrzivog
marketinga. Odrzivi marketing ima posebnu ulogu, a to je suvremena marketinska paradigma
promicanja 1 ostvarivanja trostrukih ciljeva: onih ekoloskih, drustvenih i poslovnih. Samim time,
potrosaci su postali ekoloski osvjesteniji, svakodnevno se susrecu s pojmovima poput odrzivosti,
zelenih proizvoda te drustveno odgovornih tvrtki. Odrzivi marketing vazniji je nego ikada jer sve
vise tvrtki zeli djelovati globalno, na brzorastu¢im trzistima. RH takoder aktivno sudjeluje u
promicanju odrzivog razvoja, no jo§ se uvijek nalazi dosta prostora za poboljSanje, pravilno
informiranje 1 educiranje gradana o provodenju odrzivog razvoja. Takoder, tvrtke u hrvatskom
vlasniStvu idu u korak sa svjetskim tvrtkama te shvacaju vaznost eti¢nog i drustveno odgovornog

poslovanja.

Tako se moze zakljuciti da je odrzivi marketing zahvaljuju¢i milenijskoj generaciji (ljudi rodeni
izmedu ranith 1980 — ih 1 ranih 2000 — ih) zamijenio klasi¢ni marketing i donio potpuno novu
viziju poslovanja koja se ne zasniva na profitu nego na odrzivosti. Njihov entuzijazam, Zelja za
znanjem, aktivisti¢ki duh 1 senzibilitet ,,tjeraju* tvrtke na promjene i redovito pracenje trzista i
ispitivanje Zzelja potroSaca. Takoder, te iste tvrtke svakodnevno rebrendiraju i poboljSavaju

postojeée proizvode, naravno, s velikim naglaskom na odrzivosti.
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